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چکیده
مدیریت ارتباط با مشتري به مجموعه اقداماتی که بمنظور جذب، نگهداري، توسعه و بهینه سازي روابط طولانی و 

توانند از ورزشی می-ر کلیه مراکز تفریحیشود. بدین منظوگیرد گفته میارزشمند بین سازمان و مشتري صورت می
توانند موقعیت خود را در این بازار رقابتی بهبود )، ضمن بهره برداري از مزایاي وفاداري مشتري، میCRMطریق (

این پژوهش با هدف بررسی نقش مدیریت ارتباط با مشتري در وفاداري مشتریان مراکز تفریحی بخشند. از این رو
انجام گرفت. روش پژوهش حاضر توصیفی و از نوع همبستگی بوده که بشکل میدانی انجام پذیرفت. ورزشی شهر مشهد

هاي بدنسازي و ایروبیک) شهر مشهد جامعه آماري پژوهش تمامی مشتریان مراکز تفریحی ورزشی (استخرها، باشگاه
منطقه از بین چهاراي، گیري خوشهاده از نمونهماه سابقه استفاده از این مراکز را دارا بودند. با استفششبودندکه حداقل 

نفر تعیین شد 384گانه شهر مشهد بصورت تصادفی انتخاب شدند. حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان 13مناطق 
پرسشنامه صورت گرفت. براي 356هاي مخدوش بر روي که تجزیه و تحلیل آماري پس از جدا کردن پرسشنامه

) و براي وفاداري از α=88/0مدیریت ارتباط با مشتري از پرسشنامه محقق ساخته که پایایی آن (گردآوري اطلاعات 
هاي جمعیت ) ذکر گردیده بود. براي تجزیه و تحلیل ویژگیα=85/0) استفاده که مقدار آن (2008پرسشنامه لیو(

یرنوف، همبستگی پیرسون و هاي کالموگروف اسمشناختی از آمار توصیفی و در سطح آمار استنباطی از آزمون
ها نشان داد که بین مدیریت ارتباط با مشتري با رگرسیون چند متغیره به روش همزمان استفاده گردید. بررسی یافته

هاي مدیریت ارتباط ). همچنین از بین مؤلفه≥464/0R= ،001/0Pوفاداري مشتریان ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد (
). لذا برقراري ارتباط ≥924/5T= ،001/0Pمشتري پیشگویی قویتر براي وفاداري مشتریان بود (با مشتري، جذب و حفظ 

- مناسب با مشتریان جدید و افزایش سطح امکانات رفاهی از مهمترین عوامل جذب و حفظ مشتري در این مراکز می

باشد. 

.، وفاداريمدیریت ارتباط با مشتري، مراکز تفریحی، مشتريواژگان کلیدي: 

:gmail.com1985ah.mahmoudiEmail@نویسنده مسئول               *
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مقدمه
هاي بازاریابی از فاز محصول گرایی به فاز مشتري کاملاً مشهود است که طی یک سده اخیر مدل

بهخدمتزمانیکهحالی). در54-70؛1386صنیعی فرد و همکاران، گرایی تغییر یافته است (
درراخودنمشتریاهاسازمانامروزهداشت،قرارهاهاي سازماناولویتازپایینیدرجهدرمشتري

-تجدیدنظر میاساساینبرفروششانوبازاریابیهاياستراتژيدرودادهها قرارفعالیتتمامقلب

-18؛1388رشیدي، است (مشتريبهاختیاردادنوسعتتغییر است،حالدراکنونآنچهکنند.
تمرکز منابع براز صاحب نظران علم بازاریابی معتقد است که تنها در صورت 1وارن کیگان.)16

دست یافت و توان به مزیت رقابتی پایدارها و ایجاد ارزش براي مشتریان است که میفرصت
از رقابت را پیدا کرد.اي محکم براي ادامه حیات سازمان و کسب رهبري در آن عرصهپشتوانه

اً در آینده از با مشتریان هدف است که مجددمند به دنبال برقراري چنان روابطیبازاریابی رابطه
-). از این41؛1389عباسی و ترکمنی، (نیز به این کار ترغیب کنندشرکت خرید کنند و دیگران را

تغییربهآن،متعاقبتغییراتباشدنهمسازمنظوربهبازاریابیتحولوتجاريفضايرو تغییر
شد. عنصرمنجرمدارتريمشبهمدارمحصولساختارازآنهاجهتتغییروهاسازمانمدیریتیشیوه

مشتريباارتباطمدیریتاست.)2CRM(مشتريباارتباطمدیریتظهورتغییر،اینبرايکلیدي
وبینیپیشدركهدفشکهاستتجارياستراتژيیکبلکهپروژه،یکنهاستمفهومیکنه

؛1390نیا، و سراییحقیقت منفرد(باشدمیسازمانیکبالفعلوبالقوهمشتریاننیازهايمدیریت
اما ماهیتاست،بازاریابیعلمدرمهمومحوريموضوعیکمشتريمدیریتاگرچه.)144-119

همکاران و3زابلاحبه عقیدةاست.نشدهواقعنظریه پردازانپذیرشموردجامع،صورتبههنوزآن
ابزاریاقابلیتفه،فلسفرآیند، راهبرد،یکعنوانبهمختلف،جهاتازدیدگاه)، این2004(

)، مدیریت2002(4دیگر کلنمنظراز).2004زابلاح و همکاران، است (شدهمطرحتکنولوژیکی
یکدیگرازکهراآنچههاسازمانوکه مشتریانداند،برد می–بردراهبردنوعیرامشتريباارتباط

)، 2004(5). پاین و فرو0022کلن، (آورندمیهم، بدستباقویترپیونديطریقازخواهندمی
CRMداري رابطه با مشتریان سودآور از طریق ارزش بیشتر به مشتریان و را فرایند کلی ایجاد و نگه

). 2004پاین و فرو، داند (جلب رضایت بیشتر آنان می
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یابی به مزایاي دستهاي بیشتر براي مشتري ومدیریت ارتباط با مشتري نیز در پی ارائه ارزش
یک واقعیت ملموس براي با مشتريمدیریت ارتباط. وس و غیر ملموس ناشی از این رابطه استملم

پاسخگویی سریع به . 1زیر را براي سازمان به دنبال دارد: ها است و به طور خلاصه مزایايسازمان
. 4هاي تبلیغاتیکاهش هزینه.3فراهم کردن شرایط مراجعه مجدد مشتري.2درخواست مشتریان

مشتري و دریافت باز خورد از. 6شناخت عمیق تر مشتري. 5هاي بازاریابی و فروشفرصتافزایش
)، 2008و همکاران (1). کو1383ونوس و صفائیان، باشد (میتوسعه خدمات و محصولات جاري

هاي بازاریابی و افزایش مزایاي ویژه مدیریت ارتباط با مشتري را افزایش سود، کاهش هزینه
). حال چگونه باید تشخیص داد که 65- 74؛2008کو و همکاران، کند (اي مجدد بیان میخریده

)، در پژوهش خود دو عامل را لازمه 1382نیاز دارد یا خیر؟ نوعی پور(CRMیک سازمان به 
ارتباط توانند با شما هاي متنوعی است که مشتریان میوجود راهعنوان نمود. اول CRMاستفاده از 

. کندتنوع محصولات یا خدماتی است که یک شرکت به مشتریانش عرضه میمایند و برقرار ن
پیشنهاد CRMکنند، هاي گوناگون با یک مجموعه ارتباط برقرار میهنگامی که مشتریان از راه

مخاطبان و ذخیره آن در یک بانک آوري اطلاعات یکدست و دقیق درباره همه اینکند که جمعمی
شود. وجود تنوع وري میباعث افزایش بهرهCRMافته و مجهز به راهکارهاي یاطلاعاتی ساخت

هاي مشتریان عملاً به این معناست که با مطالعه دقیق روي رفتار و خواستهخدمت یا محصول 
گذاري روي کدام محصولات و خدمات سودآورتر است و رضایت توان کشف کرد که سرمایهمی

عامل تعیین کننده نیز، تعداد مشتریان و میزان پراکندگی جفرافیایی ین دوم.بردمشتریان را بالا می
مدیریت «کارگیري راهکارهاي تر باشد، ضرورت بهبیشهاست. هرچه تعداد و پراکندگی مشتریانآن

توان نیازها و میCRMبا استفاده از .)32؛1382پور، نوعی(یابدافزایش می» ارتباط با مشتریان
این مزیت، شناسایی نمود و با استفاده ازشتري را، حتی پیش از آنکه بیان شوند،هاي مخواسته
هاي خدماتی و ها قادر به افزایش میزان وفاداري مشتري، خلق درآمد و کاهش هزینهسازمان

درصد95افزایش در حفظ مشتري، پنج درصد). زیرا با 2005گیب و همکاران، عملیاتی شوند (
)، بیان 2009(2). سان و لیو2002گینبرگ، (اي سازمان را در بر خواهد داشتافزایش در ارزش بر

دارند که بالاترین سطح اعتماد و احساسات و تعهد نسبت به مشتریان بر طبق اذعان خود آنها می
مدیریت ارتباط با مشتري است. اگر مشتریان اعتماد بیشتري به سازمان داشته باشند، تعهدات آنان 

آید. در نتیجه با استفاده از ها پایین مییافته وبطور همزمان حساسیت مشتریان به قیمتنیز افزایش
در CRMها بیانگر جایگاه مهم بینی کرد که همه اینتوان وفاداري مشتریان را پیشمیتعهدات
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ع در پژوهش خود از جمله موان)،2006(و همکاران1). اوزگنر2009سان و لیو، بازار است (عملکرد
هاي متوسط و کوچک را ناکافی بودن بودجه، مهم عدم اجراي مدیریت ارتباط با مشتري در سازمان

اوزگنر و(و ارتباطات ضعیف با مشتري عنوان کردCRMفقدان مدیران جوان و متعهد براي اجراي 
هش ). همچنین اطلاعات دقیق و بموقع ناشی از مدیریت ارتباط با مشتري باعث کا2006همکاران، 

). 2006سیمن و اوهارا، (شودمندي آنان میشکایت مشتریان و افزایش رضایت
ها به بدون شک، کسب رضایت مشتري در عصر حاضر جایگاهی مهم و حیاتی در اهداف سازمان

دانند که موفقیت آنها در راه رسیدن به اهداف خود اختصاص داده و مدیران ارشد به خوبی می
) بیان 2000(2). وایت1386فرد و همکاران، صنیعیب رضایت مشتریان است (ها، در گرو جلسازمان

گیري است که در آن ارتباط میان خریدار و فروشنده دارد که اقتصاد نو ظهوري در حال شکلمی
). همچنین در صنایع خدماتی که ارائه خدمات 2000وایت، کند (اي ایفا مینقش تعیین کننده

و تعامل با مشتري است، رضایت کلی مبتنی برچگونگی رویارویی و تجربه مستلزم برقراري ارتباط
رو بهبود رضایت و وفاداري مشتري از طریق آگاهی کامل از مشتري، آنان از سازمان است. از این

). 2004لاو و همکاران، شود (هاي او و برقراري روابط نزدیک با مشتري حاصل مینیازها و خواسته
است. مشتریانوفاداريهستندروبروآنباهاشرکتمدیرانامروزهکهبزرگیچالشلذا

)، وفاداري را حفظ تعهد عمیق به خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمات 1999(3اولیور
وفاداري مشتریان یکی از مفاهیمی است که ). 1999اولیور، کند (بطور مستمر در آینده تعریف می

خواهد شد. مشتري وفادار تمایل به خرید و صرف پول بیشتري دارد و به هامنتج به موفقیت شرکت
- هاي وفاداري، مشتري را در نزدیک خود نگهکنند تا در قالب برنامهها تلاش میهمین دلیل شرکت

)، معتقد است که وفادار ساختن مشتري مستلزم 2003(4). کاتلر2004بیرلی و همکاران، (دارند
توان انتظار داشت که همان مشتریان مختلف است و از هیچ سازمانی نمیتبعیض قائل شدن میان

). 2003کاتلر، توجهی را که به مشتریان سودآور دارند به مشتریان غیر سودآور نیز داشته باشند (
نگرانیتقریباًاست.قدیمیمشتريحفظبرابر15تا10جدیدمشتريیکجذبهمچنین هزینه

مدیریت ارتباط متوجهنگرانیترینعمدهکهگفتتوانمیحتیوهستندانمشتریهاسازمانعمده
). در یک استراتژي مدیریت ارتباط با مشتري مهم است 2009سان و لیو، () استCRMبا مشتري (

توانند با تحلیل ها میکه مشتریان با ارزش شناسایی شده و در آنها وفاداري ایجاد شود. سازمان
ایجاد کنند. زیرا بالقوه را شناسایی و اقداماتی در جهت ایجاد وفاداري در آنهامشتریان، مشتریان
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هنگامیکه یک اطلاعات قوي از مشتري موجود باشد سازمان توانایی ایجاد یک رابطه بلند مدت با 
). از این رو مدیران مراکز تفریحی ورزشی براي 2007توربان و همکاران، آورد (مشتري را بدست می

ري از گرایش یافتن مشتري به سمت رقبایشان بیش از هر زمانی می بایست در پی درك جلوگی
و نیازهاي مشتریان باشند تا بهتر بتوانند نیازهاي آنها را برآورده کنند و روابط بلند مدت خواسته

د،ي را محقق نمایتواند وفادارتجاري با آنها برقرار نمایند. که یکی از بهترین رویکردها که می
). با استفاده از این رویکرد ضمن 2005چیو و همکاران، () استCRMبا مشتري(مدیریت ارتباط 

باشند زا میهایی را که از دید مشتري مهم و ارزشتوان فعالیتایجاد رابطه بلند مدت با مشتري، می
و ضمن اخت را جذب و به سازمان وفادار سرا شناسایی، تقویت و بهبود بخشید و مشتریان بیشتري 

رنجبریان و (برداري از مزایاي وفاداري مشتري موقعیت خود را در این بازار رقابتی بهبود بخشیدبهره
). 88-100؛1388براري، 

هایی دارند که آنها را از هاي ورزشی ویژگیکند، سازمان) بیان می2006(1در این راستا رابینسون
. اول اینکه، خدمات ورزشی حالتی لوکس دارند. دوم سازندهاي خدماتی متمایز میسایر سازمان

کنند. و هاي ورزشی مراجعه میهاي تفریح و استراحت به سازماناینکه، مشتریان معمولاً در زمان
گیرد، مثل گذاري عاطفی صورت میهاي ورزشی سرمایههاي سازمانسوم اینکه، اغلب در فعالیت

هایی با هدف ها، سیاست). لذا در اکثر کشور64-67؛2006رابینسون، (احساس تعلق به باشگاه
هاي ورزشی که نمایندگان ارائه دهنده هاي ورزشی از طریق باشگاهافزایش مشارکت مردم در فعالیت
هاي انجام شده در حوزه خدمات ورزشی که گیرد. نگاهی به پژوهشاین خدمات هستند، صورت می

یت خدمات و بحث چگونگی رابطه با مشتري، چه معنایی دهد که کیفدر ذیل آورده شده نشان می
براي مشتریان دارد و براي برآورده کردن انتظارات مشتري چه راهبردهایی را باید توسعه داد.

)، به این نتیجه رسید که 1389(هاي صورت گرفته در این زمینه قاضی زادهدر بحث پژوهش
تواند تعهد واقعی را مند است، میاصلی بازاریابی رابطههاي سازمان با اعتماد سازي که یکی از مؤلفه

قاضی زاده و همکاران، که مشتري بدون تلاش مجدد به تکرار خرید بپردازد (کسب کند بنحوي
)، عنوان داشتند با توجه به تغییرات دائمی بازار و 1390). سید جوادین و همکاران(109؛ 1389

هاي ورزشی باید تلاش نمایند تا بهبود جنبه احساسی اضافه شدن رقباي دیگر، مدیران باشگاه
مدیریت، هاي مختلف مانند پذیرش، مشاوره ورزشی، تغذیه و ارتباط پرسنل با مشتریان در بخش

و 2). سالگن1390سیدجوادین و همکاران، ها را جلب نمایند (مندي آنوفاداري و به نوعی رضایت
هاي باشگاهیریت ارتباط با جذب و حفظ مشتریان و سودهی )، ارتباط بالایی بین مد2006همکاران (

1. Robinson
2. Solgen
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)، به این نتیجه رسید که 2007و همکاران (1). مولینا2009سالگن و ویکلند، فوتبال گزارش کرد (
مولینا و (باشداطمینان مشتري به بانک تأثیر زیادي بر روابط بلند مدت با مشتریان را دارا می

در صورت توجه و طلب هستند کههاي فوق بخوبی بیانگر این منتایج پژوهش). 2007همکاران، 
تأکید مدیران به بحث مدیریت ارتباط با مشتري سودآوري و در نهایت وفاداري مشتریان به 

نماید. لذا با شدت گرفتن رقابت بین مراکز تفریحی ورزشی درهاي ورزشی را تضمین میسازمان
فزایش قدرت مشتري در دنیاي رقابتی امروز، مراکز یابی براي خدماتشان و همچنین امشتري

تفریحی ورزشی باید علاوه بر جذب مشتریان جدید، باید حفظ و نگهداري مشتریان قبلی و برقراري 
ازاین عوامل احتمالاً انتظارات خیلی بیشترروابط مستحکم با آنان را نیز مورد توجه قرار دهند. 

وچون مشتري در هسته ائه دهندگان خدمات را به دنبال دارندهاي ورزشی نسبت به سایر ارسازمان
مرکزي فرایند ارائه خدمات قرار دارد، باید استراتژي در پیش گرفته شده به سمت شخصی شدن 

هاي خدماتی ورزشی در ایران نیز باید بتدریج این خدمات براي هر مشتري پیش برود. سازمان
ر جهت شناخت و تأمین رضایت بخش نیازها و خواسته ضرورت توجه به مشتري را درك کنند و د

یت هاي مشتري حرکت کنند و بیش از پیش بدنبال وفادار ساختن مشتریان باشند. به هر حال مدیر
هایی که بدنبال بهبود سود، کارایی و بقاي خود از اي براي سازمانارتباط با مشتري بطور فزاینده

ند داراي اهمیت است. بنابراین در فضاي رقابتی بین مراکز طریق روابط بلند مدت با مشتریان هست
خدماتی ورزشی، جذب مشتریان، ایجاد اعتماد متقابل، وفاداري مشتریان و ارائه خدمات مطلوب، از 

وري، توسعه، بهبود کیفیت سهم بازار و موفیقت آنان تواند در بهرههایی است که حل آن میدغدغه
هاي خدماتی، به علیرغم مطالعات مختلف صورت گرفته در سایر بخشتأثیر بسزایی داشته باشد. 

در حیطه )CRMنقش مدیریت ارتباط با مشتري(وفاداري با توجه بهبه بررسیتحقیقاتی که 
هاي . لذا از آنجا که بقاء و پایداري سازمانتحت پوشش قرار دهد کمتر توجه شده است،ورزش

باشد(وفاداري) در استفاده از خدمت یا خرید محصول میخدماتی منوط به حضور مجدد مشتریان 
وفاداري درنقش مدیریت ارتباط با مشتريتا به بررسی استسعی بر آن پژوهش از این رو در این 

پرداخته شود.مراکز تفریحی ورزشی شهر مشهدبهمشتریان 

شناسی پژوهشروش
میدانی با استفاده از پرسشنامه انجام پژوهش حاضر توصیفی و از نوع همبستگی است که به شیوه

- شده است. جامعه آماري پژوهش حاضر را تمامی مشتریان مراکز تفریحی ورزشی (استخرها، باشگاه

دادند که داراي کارت عضویت اعتباري و همچنینهاي بدنسازي و ایروبیک) شهر مشهد تشکیل می

1. Molina
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رو در این پژوهش تمامی مراکز دند. از اینحداقل شش ماه سابقه استفاده از این مراکز را دارا بو
تفریحی ورزشی که داراي مجوز رسمی از اداره کل ورزش و جوانان استان خراسان رضوي بودند 

باشگاه بدنسازي و ایروبیک) در دامنه پژوهش قرار گرفتند. لذا با توجه به 300استخر و 54(تعداد 
هد که حاکی از نامحدود بودن جامعه آماري توزیع و پراکندگی این مراکز در کل سطح شهر مش

مرکز تفریحی ورزشی). نمونه آماري پژوهش بر اساس 354(بیش از صد هزار نفر در پژوهش بود
تصادفی اي گیري خوشهنفر تعیین شد و براي انتخاب نمونه بصورت نمونه1384جدول مورگان

اي اصلی انتخاب شدند که از هر هبه عنوان خوشه11و هفت، پنج، چهارعمل شد. که مناطق 
نفر 10مرکز تفریحی ورزشی به صورت تصادفی انتخاب شدند و در نهایت بطور تقریبی 10منطقه 

از مشتریان که حائز شرایط تعیین شده بودند بصورت تصادفی به عنوان نمونه آماري پژوهش حاضر 
رو اه بدنسازي و ایروبیک). از اینباشگ26استخر و 14مرکز تفریحی ورزشی: 40( از انتخاب شدند

نامه در بین افرادي که حائز شرایط لازم بودند توزیع که پس از جدا کردن پرسش384تعداد 
نامه صورت گرفت. در پرسش356هاي مخدوش و ناقص، تجزیه و تحلیل آماري بر روي نامهپرسش

بشرح زیر استفاده شد.یهاینامهاین پژوهش براي گردآوري اطلاعات مورد نیاز از پرسش
شامل سن، جنسیت، تعداد مراجعه در هفته به مراکز تفریحی ورزشی، 2نامه اطلاعات فرديپرسش

انگیزه حضور و دلیل انتخاب مرکز بود. همچنین بمنظور اندازه گیري مدیریت ارتباط با مشتري 
)CRMعلوي شاد و ) (1385د (اي که با الگوگیري از پژوهش علوي شانامه محقق ساخته) از پرسش

مؤلفه: درك و تفکیک مشتري، چهار) تهیه و تدوین شده بود که مشتمل بر 1385صنایعی فرد، 
سازي روابط با مشتري بود که پس ارتباط متقابل با مشتري، جذب و حفظ مشتري و توسعه و ویژه

ابی ورزشی، روایی صوري جهت همخوانی و مطابقت با حوزه بازاریهااز بازنگري و تغییراتی در گویه
تن از اساتید متخصص مدیریت ورزشی که در زمینه بازاریابی ورزشی داراي هفتآن به تأیید 

) 2008(4نامه یی چین لیواز پرسش3صلاحیت بودند قرار گرفت. جهت اندازه گیري متغیر وفاداري
ابزار نیز بعد از ترجمه و مؤلفه وفاداري نگرشی و رفتاري بود که ایندواستفاده شد که مشتمل بر 

) مورد تأیید قرار گرفته بود1389محمودي (بومی سازي با فرهنگ کشور، روایی آن در پژوهش
هاي پژوهش و اینکه تا نامه. همچنین براي تعیین پایایی پرسش)148؛1390(محمودي و همکاران، 

روي بر پنج یک مطالعه مقدماتیپرسشنامه در60تعداد چه اندازه با جامعه پژوهش، همخوانی دارد 
نامه از گردید که پایایی پرسش، توزیع ندکه بطور تصادفی انتخاب شده بوداین مراکزمشتریان 

1. Morgan Table
2. Demography
3. Loyalty
4.Yi-Chin Liu
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و ضریب CRM (88/0براي پرسشنامه مدیریت ارتباط با مشتري(1طریق ضریب آلفاي کرونباخ
سئوال در یک طیف پنج ارزشی ها به هر بدست آمد. پاسخ آزمودنی85/0پرسشنامه وفاداري پایایی 

کاملاً موافقم) ثبت و نمره گذاري شده بود.پنجکاملاً مخالفم تا یکلیکرت (
هاي مدیریت ارتباط با مشتري و وفاداري از آزمون تحلیل بمنظور بررسی روایی سازه پرسشنامه

و CRM78/0نامه براي پرسش3KMOدر گروه نمونه استفاده شد که ضریب 2عاملی اکتشافی
نامه پرسشدوبراي هر KMOاز آنجایی که مقدار شاخص بدست آمد. لذا 84/0براي وفاداري 

براي 4آزمون بارتلتPاست، تعداد نمونه براي تحلیل عاملی کافیست. همچنین مقدار 7/0بیشتر از 
ار دهد تحلیل عاملی براي شناسایی ساختاست که نشان می05/0نامه کوچکتر از پرسشدوهر 
اجراي تحلیل عاملی، براي تعیین اینکه آیا لازم به توضیح است که برايمناسب است.عاملی،مدل

و آزمون KMOص هاي مورد نظر براي تحلیل عاملی مناسب هست یا خیر، از شاختعداد داده
در دامنه صفر تا یک قرار دارد و چنانچه مقدار شاخص بیشتر از KMOبارتلت استفاده شد. شاخص

هاي مورد نظر براي تحلیل عاملی مناسب هستند. همچنین چنانچه باشد، در این صورت داده6/0
باشد، تحلیل عاملی براي شناسایی ساختار (مدل 05/0آزمون بارتلت کوچکتر از سطح معناداري 

؛1386مؤمنی، شود (عاملی) مناسب است؛ زیرا فرض شناخته شده بودن ماتریس همبستگی رد می
هاي آمار توصیفی (میانگین، انحراف معیار و جداول ها از روشبراي تجزیه و تحلیل داده. )193

، آزمون 6ضریب همبستگی پیرسون،5اسمیرنوف- لموگروفا(آزمون کنمودارها) و استنباطی
استفاده شد. کلیه محاسبات )=05/0αدر سطح معناداري (رگرسیون چندگانه)و7واتسون-دوربین

انجام شد.9و اکسل148اس پی اس اس نسخه فاده از نرم افزارآماري با است

نتایج
6/57دهد که در آن هاي جمعیت شناختی افراد نمونه را نشان می، توزیع ویژگیشماره یکجدول
درصد9/32سال قرار داشتند و 30-21ها در رده سنی نمونهدرصد3/39ها مرد، آزمودنیدرصد

1. Cronbach's Alfa Coefficient
2. Exploratory Factor Analysis
3. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy
4. Bartlett's Test of Sphericity
5. Kolmogorov-Smirnov Test
6. Pearson Correlation
7. Durbin-Watson Test
8. Statistical Package for the Social Sciences (SPSS 14)
9. MS-Excel
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کسب اندام زیبا و مناسب عنوان درصد9/28مراکز تفریحی را سلامتی، درافراد انگیزه حضور
جدول زیر نشان داده شده است. ها درنمودند. سایر یافته

دهندگانخصوصیات جمعیت شناختی پاسخ-1جدول 
درصد فراوانیفراوانیشناختیویژگی جمعیتمتغیر

مردجنس
زن

205
151

6/57
6/42

سن

15-20
21-30

61
140

1/17
3/39

31-40
41-50

80
46

5/22
9/12

291/8سال50بالاي 

انگیزه حضور در مرکز

سلامتی
اندام زیبا و متناسب

کسب آسایش و راحتی

117
103
40

9/32
9/28
2/11

دوست یابی و اجتماعی شدن
کسب مهارت و قدرت

70
18

7/19
1/5

82/2ورزش قهرمانی

اخت بهتر دلیل و انگیزه حضور مشتریان در مراکز تفریحی ورزشی در پژوهش حاضر از بمنظور شن
ها خدمات نمونهدرصد3/32استفاده شد. که به ترتیب بر اساس بیشترین درصد شماره یکشکل

دلایل انتخاب مرکز هزینه مناسب را ازدرصد7/19نزدیکی به محل سکونت و درصد6/23مناسب، 
عنوان نمودند. سایر موارد در شکل زیر نشان داده شده است.تفریحی ورزشی 
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ها بر اساس دلیل انتخاب مراکز تفریحی ورزشیتوزیع درصدي آزمودنی_1شکل 

، میانگین نظرات پاسخ دهندگان در خصوص متغیرهاي مدیریت ارتباط با شماره دوجدول
دهد. بالاترین میانگین مدیریت ارتباط یهاي آنان نشان م) و وفاداري به همراه مؤلفهCRM(مشتري

مربوط به مؤلفه درك و تفکیک مشتري و بالاترین میانگین در متغیر وفاداري مربوط به با مشتري
ها نشان داده شده است.به همراه کمترین میانگینباشد که در جدول زیرمؤلفه رفتاري می

کنندگانهاي شرکتمیانگین و انحراف استاندارد پاسخ-2جدول 

انحراف میانگینمؤلفهمتغیر
انحراف میانگیناستاندارد

استاندارد

مدیریت ارتباط با 
)CRMمشتري (

67/3468/0درك و تفکیک مشتري

47/3496/0 62/3567/0ارتباط متقابل با مشتري
64/3641/0جذب و حفظ مشتري

94/202/1سازي روابط با مشتريتوسعه و ویژه

وفاداري
69/3854/0نگرشی

81/3726/0
93/3721/0رفتاري

مراکز با وفاداري مشتریان )CRMهاي مدیریت ارتباط با مشتري (مؤلفهبراي بررسی ارتباط بین 
ضریب همبستگی پیرسون استفاده شد. نتایج این آزمون به شرح پارامتریک از آزمونتفریحی ورزشی



199...مشتریانوفاداريدرمشتريباارتباطمدیریتنقش

طبیعید. قبل از استفاده از ضریب همبستگی پیرسون به منظور بررسی باشمیشماره سهجدول 
اسمیرنوف استفاده شد. نتایج حاصل نشان داد که تمام -بودن متغیرها از آزمون کولموگروف

شود، تمام همانگونه که در جدول زیر مشاهده میبودند.طبیعیداراي توزیع پژوهشمتغیرهاي 
ادار است.معنP≥01/0ها در سطح همبستگی

)CRM(هاي مدیریت ارتباط با مشتريمؤلفهضرایب همبستگی پیرسون براي بررسی ارتباط بین -3جدول 
با عوامل مختلف وفاداري مشتریان

وفاداري مشتریانمتغیر
مجموعرفتارينگرشی

371/0**307/0**372/0**درك و تفکیک مشتري
288/0**191/0**329/0**ارتباط متقابل با مشتري

498/0**408/0**502/0**جذب و حفظ مشتري
325/0**206/0**379/0**سازي روابط با مشتريتوسعه و ویژه

CRM(**493/0**351/0**464/0مدیریت ارتباط با مشتري (
	α=01/0دار در سطح اوجود همبستگی معن** 	

ع تأثیرات عوامل مدیریت ارتباط با لذا با توجه به نتایج همبستگی پیرسون جهت بررسی مجمو
همچنین استفاده شد. 1مشتري با وفاداري مشتریان از تحلیل رگرسیون چند متغیره به شیوه همزمان

جداولدرها واتسون استفاده گردید. نتایج این آزمون-براي بررسی استقلال خطاها از آزمون دوربین
بیان شده اند.شماره چهار و پنج

وفاداريدر)CRM(مشتريباارتباطمدیریتنقشبررسیبرايچندگانهرگرسیونآزمونیجنتا-4جدول
مشتریان

ضریب رگرسیون متغیر
چندگانه

ضریب تعیین 
سطح افشدهتعدیل

معناداري
-دوربین

واتسون
351/0123/0841/49001/0190/2مدیریت ارتباط با مشتري

براي متغیر مدیریت واتسون-شود، آزمون دوربیناهده میمششماره چهارهمانطور که در جدول 
لذا شرط نشان داد که بین خطاها همبستگی وجود ندارد،)5/1>190/2>5/2(ارتباط با مشتري

1. Enter
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نشان داد ،(تحلیل واریانس یک طرفه)1آنوانتایج آزمونهمچنین استفاده از رگرسیون برقرار است. 
.)P≥001/0د دارد (که بین متغیرها رابطه خطی وجو

با وفاداري مشتریان)CRMمدیریت ارتباط با مشتري(هايلفهؤرگرسیون م-5جدول 

سطح معناداريآماره آزمونضریب تأثیر بیبینپیشمتغیرملاك

یان
شتر

ي م
دار

وفا

062/7001/0-044/2ضریب ثابت
151/0098/0528/1127/0درك و تفکیک مشتري

436/0- 780/0- 048/0- 061/0ل با مشتريارتباط متقاب
544/0484/0924/5001/0جذب و حفظ مشتري

107/0152/0125/2034/0سازي روابط با مشتريتوسعه و ویژه

با وفاداري مشتري که در جدول )CRMمدیریت ارتباط با مشتري (هاي مؤلفهرگرسیونطبق نتایج 
-توسعه و ویژه) و =001/0P(جذب و حفظ مشتريهاي ؤلفهنشان داده شده است، مشماره پنج

بین قویتري براي از متغیر مدیریت ارتباط با مشتري پیش)=034/0P(سازي روابط با مشتري
باشند. وفاداري مشتریان می

گیريبحث و نتیجه
هاي در قیاس با هزینههاي پایین حفظ مشتریان کنونی که حاکی از هزینههاییپژوهشبا انجام 

بود اهمیت مقوله مدیریت ارتباط با مشتري بیش از پیش افزایش 2سرسام آور جذب مشتریان جدید
ها جهت مدیریت کارآ و اثربخش حجم بالاي تعاملات خود اي از سازمانرو تعداد فزایندهیافت. از این

اند. روي آورده) CRMهاي ارتباط با مشتري(با مشتریان به بهره گیري از سیستم
) با وفاداري CRMنتایج آزمون رگرسیون نشان داد که بین متغیر مدیریت ارتباط با مشتري (

). لذا P≥001/0مشتریان مراکز تفریحی ورزشی شهر مشهد ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد (
ن نتیجه بیانگر بینی وفاداري مشتریان از طریق مدیریت ارتباط با مشتري وجود دارد. ایتوان پیش

هاي خود براي سودآوري هستند باید در آن است که مراکز تفریحی ورزشی که در فکر رشد فعالیت
از جمله شناسایی و تحلیل مشتریان و بازار، خلق و ارائه ارزش براي CRMبکارگیري فرایندهاي 

ن تأکید کنند. که مشتریان، حفظ و تعاملات با مشتریان باارزش و مدیریت طرح ارتباط با مشتریا

1. ANOVA
2. Customer Acquisition.
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و )، سالگن2004(3)، رینارتز و کامر2002و همکاران (2)، تان2001(1این یافته با نتایج گارتنر
؛2001گارتنر، () همخوانی دارد1390) و سید جوادین (2008و همکاران (4)، کو2006(ویکلند

؛2008کو و همکاران، ،26؛2006سالگن و ویکلند، ؛2002رینارتز و کامر، ؛2002تان و همکاران، 
هایی که قادرند از کند که سازمان)، در پژوهش خود اشاره می2001). گارتنر (1390سید جوادین، 

مدیریت ارتباط با مشتري به نحو اثربخش بهره گیرند، یقیناً رهبران بازار خواهند بود. همچنین 
اط با مشتري ارتباط نسبتاً مثبتی با )، هم دریافت که پیاده سازي فرایند مدیریت ارتب2004رینارتز (

عملکرد اقتصادي، عینی و ادراکی دارد که با پژوهش حاضر که حفظ مشتریان را براي سودآوري 
از جمله دلایل وجود ارتباط مثبت و معنادار در این آزمون با توجه داند، همخوانی دارد.ضروري می

با توان اقتصادي مشتري، ارائه خدمات هاي پژوهش قیمت مناسب خدمات ورزشی مطابقبه یافته
ورزشی با توجه به ترجیح (علاقه) مشتري، سرعت ارائه خدمات ورزشی در حداقل زمان و توانایی 
ایجاد و حفظ روابط با مشتریان در این مراکز بود. در بحث قیمت، با توجه به اینکه در زمینه خدمات 

که باشدمشتریان در مراکز خدماتی ورزشی میمندي ورزشی به عنوان یکی از موارد مهم رضایت
اي دارند زیرا قیمت مبلغی است که مشتري در ازاي بدست آوردن یک درقبال آن حساسیت ویژه

بسیار مناسب است تا مدیران مراکز کند لذاخدمت مناسب ورزشی داراي ارزش پرداخت می
با چه قیمتی به مشتریان بفروشند تفریحی ورزشی به جاي اینکه در فکر این باشند که خدمات را 

این نکته را مد نظر قرار دهند که مشتریان مراکز ورزشی براي خدمات ورزشی چقدر حاضرند 
) که براي تفریح و 2006(5بپردازند. زیرا مشتریان ورزشی با توجه به نتایج پژوهش رابینسون

توان اشاره داشت که مشتریان به ). می2006رابینسون، (کننداستراحت به مراکز ورزشی مراجعه می
نماید انتظار پرداخت قیمت حساس بوده و زمانی که روابطشان با مراکز تفریحی ورزشی رشد می

رو مشتریان ورزشی از مراکز انتظار دارند معقول جهت استفاده از این خدمات را دارا هستند. از این
هاي مرتبط با مشتري را داده و در مقابل هزینههاي دریافتی را دائماً افزایش ها و خواستهکه ارزش

توانند خدمات خود را با دائماً کاهش دهد لذا در این شرایط است که مراکز تفریحی ورزشی می
) یکی از موانع اجراي مدیریت ارتباط با2006(6توجه به جذب مشتري بفروش برسانند. اوزگنر

) که از دید 2006اوزگنر، داند (بودن بودجه میهاي متوسط و کوچک ناکافی مشتري را در سازمان

1. Gartner
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3. Reinartz, & Kumar
4. Ko
5. Robinson
6. Ozgener
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شوند و کسب ها محسوب میمحقق با توجه به اینکه مراکز تفریحی ورزشی هم از این نوع سازمان
درآمد و هزینه به عهده خودشان هست لذا بحث قیمت هم براي مدیران و هم مشتریان بسیار حائز 

هاي خود به این نکته توجه ویژه نمایند. همچنین هباشد و مدیران باید در تدوین برناماهمیت می
) معتقد است که اگر مشتریان به سازمان اعتماد بیشتري داشته باشند تعهدات 2009(1و لیوسان

). 2009سان و لیو، (آیدها نیز پایین میآنان نیز افزایش یافته و حساسیت مشتریان به قیمت
زي داراي قدرت انتخاب خدمات ورزشی هستند و در رابطه همچنین با توجه به اینکه مشتریان امرو

مراکز ورزشی باید با توجه به با دریافت خدمات مطلوب آگاهی و دانش کافی دارند لذا مدیریت 
هاي مشتریان از نیازهاي و سلائق آنان آگاهی کسب کند و در سنجی و پایش عملکرد و خواستهنظر

هاي پژوهش، سرعت ارائه خدمات در از دیگر یافتهورزند. انتظارات مشتریان اهتمامجهت برآوردن 
با وفاداري مشتریان در پژوهش حاضر CRMحداقل زمان ممکن بود که در ایجاد ارتباط بین 

تأثیرگذار بود. لذا با توجه به اینکه وقت و زمان در عصر حاضر داراي اهمیت است و مشتریان 
-عمل در ارائه خدمات به عنوان یکی از عوامل مهم میامروزي صبر و حوصله زیادي ندارند، سرعت 

تواند علاوه بر حفظ مشتریان، در جذب مشتریان جدید نیز مؤثر باشد که این امر هم تابع عواملی 
تر بر نظیر وجود کارمندان فعال متخصص و کارآمد، بکارگیري تجهیزات پیشرفته، نظارت دقیق

ها میسر است. از دیگر نتایج ف در کارکنان از طریق پاداشهاي مختلعملکرد کارکنان، ایجاد انگیزه
شود توانایی حفظ بینی وفاداري از طریق مدیریت ارتباط با مشتري میآزمون که باعث پیشاین

ایجاد ارتباط با مشتریان بود که مشتریان به آن اشاره کرده بودند. زیرا برقراري ارتباط درست و 
اکز تفریحی ورزشی بهترین و کم هزینه ترین راه سودآوري و رشد مناسب با مشتریان فعلی در مر

آوریم، باید کاري کنیم بازگشت سرمایه است، بعبارتی دیگر اولین باري که یک مشتري را بدست می
که او را حفظ کرده و تجارب خود را با او گسترش دهیم زیرا این کار با صرفه تر از پیدا کردن 

کند که رفتار و برخورد کارکنان در اولین مواجهه با )، عنوان می2005(2مشتریان جدید است. وو
). 2005وو، (تواند یک قضاوت کلی را در مورد باشگاه در ذهن مشتریان شکل دهدمشتریان می

هاي خدماتی ورزشی که به سرعت در حال افزایش و داراي کیفیت ارتباط با مشتري در سازمان
ا یکدیگر هستند بیش از هر عاملی دیگري بر بهبود و یا تخریب کسب رقابت پذیري بسیار نزدیکی ب

کیفیت را به یک مشتري ارائه نمایید و رابطه گذارد. زیرا اگر شما یک خدمت بیو کار شما تأثیر می
ضعیفی با مشتري هم داشته باشید در اینصورت مشتري به احتمال زیاد وفاداري کمی از خود نشان

دهد خرید کند. دهد که از سازمان دیگر که همان خدمت را ارائه میجیح میدهد و مشتري ترمی

1. Sun & Liu
2. Wu



203...مشتریانوفاداريدرمشتريباارتباطمدیریتنقش

در واقع رابطه بد مدیران ورزشی با مشتري، کاهش استفاده مشتریان از خدمات را بدنبال خواهد 
داشتن ارتباط خوب با مشتري اذعان کرد که درصورتیکه توان در ذکر اهمیترو میداشت. از این

نظر مشتري مناسب نباشد ولی روابط خوبی با مشتریان وجود داشته باشد این ارائه خدمات مورد
احتمال وجود دارد که مشکل را اصلاح کنید و رابطه خود را دوباره با مشتري مستحکم کنید. 

هاي مدیریت ارتباط با مشتريهمچنین از نتایج دیگر آزمون رگرسیون این بود که از بین مؤلفه
)CRM924/5حفظ مشتري ()؛ مؤلفه جذب و=t ،001/0=P و مؤلفه توسعه و ویژه سازي روابط با (

-) به ترتیب پیشگو و پیش بین قویتري براي وفاداري مشتریان میt،034/0=P=125/2مشتري(

دهد فرهنگ مشتري مداري، پیش نیاز کسب اطلاعات با ها نشان میباشند. همانطور که یافته
هاي بهبود فرایندهاي ش حاصل شده از مشتریان و منشأ ایدهکیفیت مشتري و خلق و توزیع دان

تواند شک مینگ مشتري مداري در هر سازمانی بیمراکز تفریحی ورزشی است. فقدان فره
نارضایتی مشتري و عدم وفاداري مشتریان را به ارمغان بیاورد. از جمله دلایلی که باعث شد مؤلفه 

ارتباط مناسب با مشتریان جدید و امکان دسترسی به جذب و حفظ مشتري پیشگویی قویتر باشد 
)، سالگن 1389هاي مراکز بود. که با نتایج قاضی زاده (کلیه خدمات ورزشی در تمامی بخش

) همخوانی دارد (قاضی زاده و همکاران، 1390سید جوادین () و2007و همکاران (1)، مولینا2006(
. تمامی این )1390؛ سیدجوادین، 2007اران، ؛ مولینا و همک2006؛ سالگن و ویکلند، 1389

محققان اعتماد متقابل و برقراري ارتباط مناسب با مشتریان را از مهمترین دلایل در جذب و 
هاي مراکز خدماتی ورزشی باید اند. از این رو تمامی تلاشنمودههمچنین حفظ مشتریان عنوان

دارند. لذا بمنظور شناسایی اینگونه مختص مشتریانی باشد که بیشترین ارزش و سودآوري را
اي تمایز قائل شود. لازم به اي با مبادلهمشتریان مدیران مراکز ورزشی باید بین مشتریان رابطه

اي، مشتریانی هستند که یک سازمان فقط با آنها یک مبادله انجام توضیح است که مشتریان مبادله
رسد، این مشتریان وفاداري کمی دله به اتمام میدهد و رابطه سازمان با مشتري پس از آن مبامی

دهند و اي وفاداري بیشتري از خود نشان مینسبت به سازمان دارند از طرف دیگر مشتریان رابطه
حتی حاضر هستند براي خدمات دریافتی بعضاً مبلغ اضافی نیز پرداخت کنند این مشتریان هزینه 

از خدمات ارائه شده در مراکز آگاهی و آشنایی دارند کمتري نسبت به مشتریان جدید دارند چرا که
). همچنین امکان دسترسی راحت به کلیه 2010هال و همکاران، و نیاز به انگیزش کمی دارند (

امکانات ورزشی در مراکز تفریحی ورزشی یکی دیگر از عواملی بود که باعث پیشگویی قویتر مؤلفه 
همکارانو2ها با نتایج هالان شده بود که این یافتهجذب و نگهداري مشتري در وفاداري مشتری
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). 2008؛ یوسف و لی، 2010هال و همکاران، ()، همخوانی دارد2008(1و یوسف و سی)2010(
) عنوان داشت که تسهیلات فیزیکی یکی از فاکتورهاي مهم در مشارکت و 2008ی (یوسف و ل

ان اذعان نمود که مشتریانی که به مراکز ورزشی توها است. میمندي تماشاچیان در ورزشگاهرضایت
کنند خواهان دریافت بهترین خدمات بدون معطلی هستند لذا مدیران مراکز ورزشی در مراجعه می

مورد ظرفیت استفاده مراجعه کنندگان از مجموعه خود آگاهی داشته باشند تا بتوانند به تمامی 
هاي اصل مطلوب را از سازمانسهتمام مشتریان مشتریان خدمات مناسب و مطلوب را عرضه کنند.

خواهد حداقل . می2خواهد . بهترین خدمات را از جنبه کمی و کیفی می1کنند: خدماتی طلب می
کاتلر، کالا و خدمات را در کوتاهترین زمان ممکن در اختیار داشته باشد (.3هزینه را صرف کند 

وفاداري بود، مؤلفه توسعه و ي پیشگویی متغیر ). از دیگر نتایج پژوهش حاضر که دارا1385
) 1388(و براري) و رنجبریان2006(و همکاران2سازي روابط با مشتري بود که با نتایج توربانویژه

) معتقد است 2006). توربان (1388؛ رنجبریان و براري، 2006توربان و همکاران، (همخوانی دارد
مشتري، مشتریان با ارزش شناسایی شده و هنگامیکه که در یک استراتژي مدیریت ارتباط با

کند. علوي اطلاعات قوي از مشتري بدست آمد سازمان یک رابطه قوي و ویژه با مشتري برقرار می
سازي روابط با مشتري )، در پژوهش خود عنوان نمود که جذب و حفظ مشتري و ویژه1385شاد (

علوي شاد و صنایعی فرد، باشد (اثربخش مؤثر میهاي مسافرتی بطوردر کسب مزیت رقابتی آژانس
) ارتباطات ضعیف با مشتري را را یکی از موانع اجراي مدیریت 2006). همچنین اوزگنر (1385

). از مهمترین عواملی که 2006اوزگنر، داند (هاي متوسط و کوچک میارتباط با مشتري در سازمان
ده بود افزایش مراکز تفریحی ورزشی به جهت دسترسی باعث تأثیر این مؤلفه از دیدگاه مشتریان ش

هاي جدید جهت پاسخگویی به مشتریان مثل تلفن گویا در برقراري آسان و استفاده از فناوري
ارتباط با مشتري را از مهمترین عوامل عنوان نمودند. پاسخگویی، نشان دهنده میزان توانایی یک 

است. هنگامیکه یک مسئله روي داده ب براي مشتریانمرکز ورزشی در فراهم آوردن اطلاعات مناس
هاي گیرند. از این رو مشتریان انتظار دارند به خواستهو اطلاعاتی مورد نیاز شده است در نظر می

آنان بیدرنگ پاسخ گفته و مشتریان یک پاسخ سریع را بعنوان جزئی از خدمات با کیفیت بالا قلمداد 
کنند.می

د مؤثر مدیریت ارتباط با مشتري در حفظ و وفاداري مشتري، داشتن آگاهی کامل بمنظور ارائه راهبر
از نیازهاي مشتري حیاتی است و راهبردهاي مدیریت ارتباط با مشتري در جایی که قواعد و قوانین 

مدیریت اند قابل اجرا نخواهد بود، بنابراین اهداف مشتري باید در راهبردکوتاه مدت ترسیم شده

1. Yusof & See
2. Turban
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بندي مطالب این پژوهش باید عنوان نمود که قیمت مناسب مشتري تحقق یابد. لذا در جمعروابط با
خدمات ارائه شده به مشتریان، توجه به سلائق و علاقه مشتري، سرعت در ارائه خدمات، توانایی 
حفظ و ارتباط مناسب با مشتریان جدید، سهولت دسترسی به کلیه خدمات ورزشی مراکز تفریحی 

استفاده از فناوري هاي جدید در ارائه خدمات به مشتریان از جمله عواملی مؤثري بود که ورزشی و 
از دیدگاه مشتریان نقش مهم مدیریت ارتباط با مشتري در وفاداري مشتریان به مراکز تفریحی 

داد که باید مدنظر مدیران و مسئولان این مراکز قرار گیرد.ورزشی شهر مشهد را نشان می
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Abstract

Customer relationship management is called to all preliminaries with the aim of
attraction, keeping touch, optimizing of long term and invaluable relationship between
the organization and the customer. To achieve this, all the recreational sports complexes
could improve their condition in the competing market, utilizing the advantages of
customer loyalty. The present study aims at examining the role of customer relationship
management (CRM) in the customers' loyalty to the recreational sports centers in
Mashhad. This study uses a descriptive-correlative method which was conducted in the
field. The population included all customers of recreational sports centers (swimming
pools, bodybuilding and aerobics clubs) in Mashhad who had at least 6 months of
membership. Using cluster sampling, 4 regions out of total 13 regions in Mashhad were
randomly selected. The sample size was determined 384 people and after discarding the
corrupt questionnaires, the statistical analysis was done on 356 questionnaires. In order
to gather data on CMR, a researcher-made questionnaire was used whose validity was
(α=0.88) and for loyalty, Liu's questionnaire (2008) was applied which was estimated as
(α=0.85). To analyze the demographic characteristics, we used descriptive statistics and
at the inferential statistics level we simultaneously utilized the Kolmogorov-Smirnov
test, Pearson's correlation and multivariate regression. The study results showed that
there is a positive significant relationship between CRM and the customers' loyalty
(P<0.001, r=0.464). Also, among the CRM components, attraction and retention of
customers were stronger predictors for their loyalty (P<0.001, t=5.924). Therefore, good
communication with the customers and enhancing the facilities are the most important
factors of attraction and retention of customers in the recreational sports centers.

Keywords: Customer Relationship Management, Loyalty, Recreational Centers,
Customer.

* Corresponding Author Email: ah.mahmoudi1985@gmail.com


